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561 Introduzione
Questa tesi di laurea tratta un'analisi statistica sulla valutazione e il 
monitoraggio della qualità del servizio offerto da una scuola di sci, e più 
precisamente dalla Scuola di Sci & Snowboard di Sesto – Moso in Alta 
Pusteria. L'indagine, svolta per le seconda stagione nella stessa scuola, 
permetterà anche la definizione di linee guida e metodi atti a monitorare i 
progressi, o i peggioramenti, nella fornitura del servizio.
Inizialmente sarà descritto il questionario posto ai clienti della Scuola di Sci & 
Snowboard   di   Sesto–Moso   per   poi   andare   a   presentare,   analizzare   e 
confrontare   alcune   delle   poche   ricerche   effettuate   nella   storia   per   il 
monitoraggio dei servizi relativi alle attività sportive. Inoltre verrà consultata la 
normativa ISO 9001, la quale specifica il concetto di qualità e l'insieme delle 
manovre o strategie atte a monitorarla e migliorarla. 
Si passerà poi ai risultati ottenuti nella nostra indagine per i campioni di 
134 bambini e 40 adulti. Tali risultati saranno poi divisi in classi: soddisfazione 
e insoddisfazione generale degli utenti, soddisfazione e insoddisfazione degli 
utenti sull'organizzazione dei corsi, soddisfazione e insoddisfazione degli 
utenti sulla sicurezza, soddisfazione e insoddisfazione degli utenti sull'efficacia 
dell'insegnamento, soddisfazione degli utenti sulla prenotazione nella scuola. 
Inoltre per quanto riguarda il campione di bambini sarà possibile effettuare 
anche un'analisi descrittiva separata per italiani e tedeschi, le due nazionalità 
di clienti maggiormente presenti nella scuola. 
Andremo successivamente a confrontare i dati relativi alla stagione 
2009-2010 con quelli raccolti nella stagione 2010-2011, applicando dapprima 
un'analisi   descrittiva   basata   sul   confronto   delle   medie   delle   valutazioni 
espresse dai clienti per ciascun punto del questionario, per poi applicare 
metodi di analisi statistica, come il T di Student e il confronto tra proporzioni, 
per   valutare   se   ci   sono   state   differenze   significative   con   la   stagione 
7precedente.
Infine applicheremo due metodi standardizzati, il CUB e il GIQ, il primo 
dei quali ci permetterà di vedere se alcune delle variabili influenzano le 
risposte dei clienti alle domande quantitative, mentre il secondo stratifica le 
valutazioni   ottenute   fino   ad   ottenere   un   valore   globale   che   definirà   la 
soddisfazione di alcune classi di clienti definite in base all'analisi CUB e tali 
risultati   verranno   successivamente   confrontati   con   quelli   riscontrati   nella 
stagione precedente.
1.1 Presentazione 
La Scuola di Sci & Snowboard di Sesto–Moso ha promosso, per la 
seconda stagione, l’indagine statistica SESTO Survey al fine di conoscere il 
gradimento dei propri iscritti ai corsi collettivi o individuali di Sci / Snowboard / 
Fondo. L’indagine è stata rivolta alle persone iscritte ai corsi della scuola 
durante le settimane comprese nel periodo dal 27 Dicembre 2010 al 14 
Febbraio 2011. Le opinioni degli iscritti sono preziose per poter migliorare i 
servizi offerti dalla Scuola e rendere il soggiorno nel comprensorio sciistico di 
Sesto Dolomiti / Alta Pusteria sempre più piacevole. L’indagine è divisa in 2 
questionari, il primo rivolto agli adulti e il secondo ai bambini, al quale 
comunque risponderanno i genitori. Lo scopo è quello di trovare un metodo 
per costruire un sistema di controllo della qualità, rivolto alle attività sportive 
agonistiche e non (la scuola di sci nel nostro caso), che non solo possa 
assicurare al cliente un elevato livello di soddisfazione dal punto di vista sia 
tecnico che umano, ma che permetta anche alla società di monitorare il livello 
delle proprie strutture e di intervenire dove questo risulti troppo basso o non 
adeguato in riferimento al target prefissato in base anche all'andamento del 
livello di stagione in stagione. 
81.2 Il Questionario
Il questionario è uno strumento di raccolta delle informazioni, definito 
come un insieme strutturato di domande e relative categorie di risposta 
definite a priori da chi lo costruisce, ovvero di domande cosiddette “chiuse” 
dove all’intervistato (inteso come colui che risponde alle domande scritte del 
questionario) viene richiesto di individuare tra le risposte presentate quella che 
più si avvicina alla propria posizione, e/o di domande “aperte”, che non 
prevedono cioè delle risposte predeterminate. (Zammuner, 1996)
L’utilizzo del questionario risulta molto utile in quanto: si chiede direttamente ai 
soggetti ciò che interessa (non si osserva “dall’esterno” e si hanno risposte 
chiare e dirette), di norma non si fa uso di strumenti di indagine quali il 
colloquio clinico o altri strumenti diagnostici (come ad es. test proiettivi), le 
persone   intervistate   appartengono   tutte   alla   categoria   che   ci   interessa 
intervistare, sono considerate come campione e rappresentano una parte del 
numero totale dei soggetti con una determinata caratteristica (popolazione) e 
infine   le   risposte   vengono   trasformate   in   dati   numerici   per   elaborare 
successivamente delle statistiche.
9I questionari, rivolti ad adulti e bambini, sono stati strutturati in 4 
categorie di domande:
1. informazioni generali (età, sesso, metodo conoscenza della scuola, tipo 
di corso scelto, e motivazione iscrizione al corso, ecc.): non vengono 
richieste valutazioni. Sono utili soprattutto per dare un’indicazione dei 
soggetti che utilizzano questo servizio e per avere successivamente 
delle possibili variabili di classificazione/standardizzazione. 
2. giudizi sul servizio di prenotazione presso la scuola (orario, brochure, 
disponibilità personale, ecc): viene richiesta una valutazione da 0 a 10 
(poco - moltissimo) riguardo ai servizi ricevuti riguardo alle funzioni di 
segreteria.
Figura 1.2.1-a:
Questionario Adulti. Parti 1 e 2
10Figura 1.2.1-b:
Questionario Bambini. Parti 1 e 2
3. giudizi   riguardo   lo   svolgimento   del   corso  (insegnamenti   maestro, 
divertimento, livello corso, ecc): viene anche qui  richiesto di dare un 
voto da 0 a 10 (poco - moltissimo) al corso,  a come si è svolto svolto e 
a quanto è stato divertente.
4. consigli per il miglioramento del servizio: Viene chiesto di indicare fra i 6 
aspetti proposti (Efficacia dell’insegnamento; Divertimento e svago nelle 
lezioni; Modalità organizzative dei  corsi; Sicurezza e cura piste e 
tracciati dove si sono svolte le lezioni; Manifestazioni previste nei corsi; 
Allestimento piste per le lezioni) 2 punti deboli e 2 punti di forza, che 
caratterizzano la scuola di sci.
11Figura 1.2.2-a: Questionario Adulti. Parti 3 e 4
Figura 1.2.2-b: Questionario Bambini. Parti 3 e 4
122 Letteratura
       2.1    I precedenti
Sono poche le indagini di questo tipo nate per migliorare la qualità di 
attività sportive, in quanto sono rari gli sport strettamente legati al campo del 
turismo, che quindi sono alla ricerca di un miglioramento della qualità delle 
loro   strutture   organizzative   e   del   metodo   d’insegnamento.   La   qualità 
dell’insegnamento sportivo, infatti, viene generalmente valutata sulla base dei 
risultati ottenuti nelle varie competizioni, sia agonistiche che amatoriali, e 
bastano a dire se il metodo di allenamento sia stato adeguato o meno.
Tuttavia, nel campo dello sci a livello non agonistico, queste indagini possono 
essere molto utili per valutare il livello e la qualità di una scuola di sci e devono 
comprendere aspetti non solo tecnici, ma anche relazionali - umani; bisogna 
ricordare che lo sci è uno sport strettamente legato al turismo e i suoi utenti 
sono si esigenti, ma allo stesso tempo desiderano divertirsi ed essere trattati 
in modo adeguato. Le ricerche effettuate tramite la rete internet attraverso i 
classici canali di ricerca ed il portale Càpere dell’Università di Padova, hanno 
permesso il ritrovamento di alcune indagini effettuate nel campo dello sci o 
dello sport in generale.
Nei prossimi paragrafi verranno presentati alcuni esempi.
132.1.1 Sport tourism research 2000-2004: A systematic review of   
knowledge and a meta-evaluation of method.
L'obiettivo dello studio è quello di effettuare una systematic review degli 
articoli editi dall'inizio del 2000 alla fine del 2004 inerenti il turismo sportivo e 
per fare questo sono stati selezionati con criteri specifici 80 articoli, stabilendo 
la gamma di attività e i diversi aspetti da esaminare. E' stata poi applicata una 
meta-evaluation per valutare i metodi di studio utilizzati e il contributo della 
ricerca nella conoscenza complessiva dell'argomento e nello sviluppo di future 
ricerche. La ricerca si limita agli articoli in lingua inglese e comparsi su riviste a 
pubblicazione trimestrale mainstream dal 2000 al 2004, per avere un quadro 
abbastanza ampio restando comunque in un periodo che sia definibile come 
contemporaneo.
Pur essendo la systematic review un metodo oggettivo, la definizione 
dei criteri per l'inclusione degli articoli si basa su decisioni e valutazioni proprie 
dell'autore. In questo caso i criteri di inclusione sono:
- Articoli auto-identificati come “Turismo Sportivo”;
- Rientranti nelle cinque tipologie di turismo sportivo identificate da   
  Weed & Bull (2004): sport training, sports events, luxury sports tourism, sport 
  participation tourism, and tourism with sports content e che contengano  
  inoltre un elemento di viaggio.
Le riviste sono state ricercate per via sia elettronica (usando come parole 
chiave “tourism”, “sport”, “sports tourism”, “sport tourism”) che manuale e 
questo ha dato un ritorno di 38 riviste e di 80 articoli dopo l'applicazione dei 
criteri di inclusione.
La   valutazione   sugli   articoli   poteva   essere   di   due   dimensioni: 
immanent/essentialist  e  trascendent/instrumentalist.  La prima si riferisce al 
raggiungimento degli obiettivi indicati e agli strumenti utilizzati nello specifico 
ricercando una coerenza interna, mentre la seconda aspira ad una valutazione 
14secondo criteri esterni che mirano ad un fine più generale, all'adeguatezza 
delle metodologie in risposta alle domande poste e al contributo che la singola 
ricerca può dare alla formazione di una conoscenza globale del settore 
studiato, ed è questa dimensione che viene affrontata dalla Meta-Evaluation.
Come mostra la Tabella 1, da otto articoli pubblicati nel 2000 si passa a 
24   articoli   pubblicati   nel   2004   e   questo   evidenzia   un   trend   di   crescita 
dell'interesse verso il turismo sportivo.
Gli articoli rappresentano il lavoro di un considerevole numero di autori (65), e 
questo può indicare una non specializzazione dello stesso nella materia 
studiata. Solo 12 autori hanno più di una pubblicazione e di questi solo 4 sono 
coinvolti in tre o più pubblicazioni.
1516La Tabella 2 incrocia le varie attività (Events - 40%, Outdoor/Adventure 
activities - 29%, Skiing/Winter sports - 15%, Golf - 4%, Fishing - 4%, Generic - 
8%) con gli argomenti (Behaviours - 38%, Impacts - 25%, Provision - 24%, 
Policy - 8%, Concepts/Classification - 6%). 
La combinazione più presente è quella tra Impatti ed Eventi (23%) seguita da 
Behaviours e Outdoor/Adventure activities (20%), Disposizione degli eventi 
(11%), mentre le altre combinazioni hanno tutte una presenza minore del 10%.
La Tabella 3 riassume le caratteristiche e la natura degli 80 studi 
dividendoli tra: Primary studies (54 articoli), Secondary studies (9 articoli) e 
Studies not using data (17 articoli). Le Tabelle 4,5,6 invece confrontano queste 
caratteristiche con le attività e gli argomenti elencati nella tabella 2.
I dati indicano che c'è una tendenza a concentrare gli studi su casi o eventi 
specifici a scapito di una conoscenza più generale che viene ricavata dal 
singolo Events Impacts.
17Ciò evidenzia uno scarso contributo dato dallo studio al corpo di 
conoscenza generale. Inoltre solo il 62% degli studi aveva una ben articolata 
base teorica, il 20% erano Quasi-theoretical e il 18% erano completamente 
ateorici e descrittivi. 
Il 71% degli studi primari e secondari adotta un approccio positivista e di 
conseguenza si ha una mancanza di eterogeneità nel modo in cui vengono 
studiati i problemi relativi al Turismo Sportivo.
Gibson (2004) osserva che la maggior parte di questi studi si sofferma 
sul   “cosa”   scelgono   gli   utenti   in   relazione   a   comportamenti,   profili   e 
motivazioni, invece di prestare attenzione al “perché” queste scelte vengono 
fatte e andare verso la comprensione dei processi che producono le scelte.
Costruire una conoscenza generale sul Turismo Sportivo è compito assai 
arduo   a   causa   dell'insita   eterogeneità   che   l'argomento   racchiude   in   sé 
coinvolgendo interazioni tra persone, luoghi e attività svolte. Risulta però 
necessario andare verso questa direzione di analisi con metodi trascendenti e 
strumentali partendo dalla localizzazione di un determinato studio all'interno 
del corpo di conoscenze già presente per continuare un lavoro già iniziato 
evitando di limitarsi alla sola applicazione di metodi convenzionali.
Il confronto della nostra indagine con i casi precedentemente studiati può far si 
che si realizzi uno studio inserito all'interno di un settore per contribuire allo 
sviluppo di una maggior conoscenza dello stesso.
182.1.2 The Meaning and Measurement of a Sport Event       
Experience Among Active Sport Tourists
Lo studio si propone di definire come gli sportivi percepiscono un evento 
sportivo, quale significato gli danno e di sviluppare una scala per valutare tale 
significato. L'evento sportivo deve essere inserito in un contesto di viaggio e le 
valutazioni vengo fatte nella  “post trip phase”.   Per fare questo vengono 
studiati due Focus Group che attribuiscono all'evento diversi significati in 
relazione ai diversi aspetti: organizzativi dell'evento, ambientali, fisici, sociali 
ed emotivi. Sono stati poi sviluppati degli  Semantic Differential Item  per 
misurare   la   significatività   dell'esperienza   e   si   è   sviluppata   una   scala 
unidimensionale basata su 11 di questi SDI.
Il centro di interesse di questa ricerca sono gli avvenimenti sportivi di 
piccole   o   medie   dimensioni,   perché   sono   stati   nella   letteratura   i   più 
scarsamente studiati, esaminati dal punto di vista degli sportivi attivi cioè 
coloro che partecipano attivamente all'attività sportiva, escludendo quindi gli 
spettatori definiti turisti sportivi passivi. Il significato viene definito da Osgood 
(1957) come uno stato psicologico e cognitivo, nel senso che quando gli 
individui danno un significato ad un'entità, forniscono una valutazione dei 
pensieri e dei sentimenti verso tale entità. Le cognizioni emotive si riferiscono 
all'elaborazione   cosciente   di   un'emozione   alla   quale   verrà   attribuita 
un'etichetta e un'intensità, e si riesce così a codificare uno schema nella 
mente del consumatore.
Per analizzare il problema si utilizzano due approcci: uno qualitativo 
(Focus Group) per la parte di sviluppo concettuale e uno quantitativo (indagine 
via Mail, Web) per lo sviluppo della Scala di Misura. Per il secondo approccio 
sono stati usati due eventi sportivi: il primo analizzato attraverso un'indagine 
via mail per testare gli Item da inserire nella scala e il secondo analizzato 
attraverso Mail e Web per testare l'utilizzo della scala.
19Nell'approccio qualitativo è stato somministrato a due Focus Group (uno 
formato da 8 ciclisti appartenenti a un club universitario e uno da 4 ciclisti 
partecipanti ad un avvenimento Multiday) il seguente questionario che è stato 
poi   discusso   e   commentato   verbalmente   con   la   sovrintendenza   di   un 
moderatore: 
Alla  fine  di  questa fase sono stati  identificati  i  temi  in base alla 
frequenza, alla specificità, all'emozione e all'ampiezza: 
a) Organizational aspects (e.g., safer routes, avoid roads/use trails, organized 
transportation,   convenient,   expensive/inexpensive   entry   fees,   registration 
deadlines, good services such as showers);
b) Environmental aspects (e.g., beautiful scenery, country side, new places, 
the best of an area);
c) Physical activity aspects (e.g., healthy, endurance, perseverance, good 
physical condition, training);
d) Social aspects (e.g., socialization, meeting other people, vacation with 
family and friends);
e) Emotional aspects (e.g., relaxing, exciting, enjoyment, pride, happy, friendly, 
range of emotions before, during and after, self-fulfillment, accomplishment, 
challenge).
Per lo sviluppo della scala è stato seguito il seguente protocollo:
a) determine clearly what was going to be measured using theory to delimit 
the   meaning   of   the   construct:  effettuando   una   completa   revisione   della 
letteratura;
20b) generate a large pool of items “that are candidates for eventual inclusion in 
the scale” (DeVellis, 2003, p. 63) and reflect the scale’s purpose:  insieme 
inizialmente composto da 41 Item;
c)   determine   the   format   for   measurement:  il  Semantic   Differential 
Measurement  tende   a   produrre   principalmente   tre   dimensioni   (attività, 
potenza, valutazione) con una serie di opposite adjective. Gli aggettivi di scala 
sono stati poi definiti in sette intensità  (extremely, quite, slightly, neither, 
slightly, quite, extremely) che i rispondenti hanno utilizzato per definire la loro 
percezione dell'evento sportivo per ogni opposite adjective;  
d) review by experts of the initial pool of items:  indagine web su 44 turisti 
sportivi che restituisce dopo la revisione degli esperti 27 Item;
e) include validation items: ricavati dalla brand personality scale sviluppata da 
Aaker (1997);
f) administer the items to a development sample:  divisione del campione 
d'indagine in due eventi collegati fra di loro, il primo dei quali riguardante un 
tour in bicicletta di due giorni su una distanza di 35 miglia che interessava 
ciclisti principianti; il secondo che consisteva nel percorrere 320 miglia in 
cinque giorni  ed interessava  ciclisti  con esperienza. Si è visto che chi 
partecipava al secondo giro aveva partecipato anche al primo e si è utilizzato 
questo gruppo come campione di indagine (N=981).  Il tasso di risposta al 
questionario di quattro pagine è stato del 70,3%;
g)  evaluate the items:  valutazione degli item in funzione della loro validità 
convergente e discriminante; 
h) optimize scale length.
Il primo passo per valutare i 27 item è stata la stima della frequenza e la 
statistica   descrittiva   per   evidenziare   eventuali  missing   data   patterns  e   i 
significati attribuiti ad ogni item e questo ha portato a ridurre ancora il numero 
di item a 23.
L'analisi iniziale ha prodotto quattro fattori e la successiva Communalities 
21analysis ha rivelato che 12 item erano presenti con valori inferiori allo 0,5 e 
sono stai perciò esclusi dall'analisi. Un successivo test SPSS ha sostenuto 
l'affidabilità dei fattori (alfa=0,92).
E' stata poi usata una brand personality scale per testare la construct 
validity, data dal livello in cui gli indicatori misurano accuratamente i costrutti 
teorici che interessa misurare; essa è verificata praticamente attraverso la 
misura della correlazione tra un indicatore ed altri indicatori secondo particolari 
modelli teorici. Essa è formata da una  Convergent Validity,  determinata 
confrontando e correlando i punteggi ottenuti con la misura da validare con 
quelli ottenuti con la misura di un altro costrutto, teoricamente legato al primo 
(la possibilità di verificare la validità convergente dipende quindi dall'esistenza 
di costrutti, e relative misure, legati con quello misurato) e da una Discriminant 
Validity, speculare alla validità convergente; essa è alta quando la misura da 
validare non è correlata con le misure di altri costrutti, teoricamente distinti dal 
primo. Per la seconda, le variabili incluse nel modello sono state Satisfaction 
with the event (3 item) e Behavioral Intention (3 Item),  semanticamente non 
correlate   con   la   valutazione   degli   aspetti   significativi   dell'esperienza 
dell'evento. Per valutare la validità convergente invece si è usata una  brand 
personality scale (Aaker – 1997) che includeva 5 item (Rugged, Sophisticated, 
Sincere, Spirited, Reliable) e che ha dato come risultato una covarianza 
superiore alla media. Un ulteriore caso studiato per convalidare la “one factor 
structure” ha restituito i medesimi risultati.
La scala sviluppata da questa indagine specifica su due campioni 
provenienti da due diversi eventi sportivi su scala ridotta può essere inoltre 
generalizzata in ricerche future attraverso ulteriori test psicometrici. Questo 
studio ha permesso perciò di comprendere il significato attribuito ad un evento 
sportivo e di definire una sua misurazione valida e affidabile.
Pensando al lavoro che andremo a svolgere con la scuola di Sesto, 
riuscire a definire in modo affidabile e valido qual'è la percezione, e di 
22conseguenza la soddisfazione, dei partecipanti ad un determinato evento 
sportivo, può aiutare gli addetti al marketing e alla direzione delle società che 
forniscono servizi  sportivi  ad essere più efficaci  nella pubblicità e nella 
realizzazione del servizio stesso apportando modifiche e miglioramenti.
2.1.3 Tourism, sport and season
I rapidi cambiamenti nell'industria del Turismo sono legati a volte al 
moderno sviluppo dello sport che attenua sempre di più le sue caratteristiche 
di stagionalità con notevoli implicazioni nell'industria del Turismo. Si cercherà 
perciò di studiare questo aspetto di collegamento per far si che amministratori 
sportivi   e   turistici   collaborino   per   il   conseguimento   di   un   comune 
miglioramento.   Ad   accomunare   turismo   e   sport   sono   inoltre   gli   stessi 
fabbisogni di risorse infrastrutturali quali gli ambienti naturali, le strutture, i 
trasporti, i servizi e le strutture per l'accoglienza.
Il Turismo ha una sua stagionalità con un picco nei mesi estivi che 
costringe gli amministratori turistici ad avere nei periodi di bassa stagione una 
sottoutilizzazione della capacità effettiva delle strutture.
Le cause della stagionalità sono:
- Naturali:   regolari   variazioni   temporali   di   fenomeni   naturali   come 
temperatura, precipitazioni, vento e luce del giorno;
- Istituzionali: sono le norme sociali e le pratiche della società basate sulle 
festività religiose, la scuola e il lavoro.
- Ulteriori cause sostenute da Butler (1994): pressione sociale o di moda, 
sportivi stagionali, tendenza dei turisti a viaggiare sempre nel medesimo 
periodo dell'anno.
Anche lo sport segue una sua stagionalità che però diminuisce con la 
transizione dal dilettantismo al professionismo e questo per cause legate al 
23risvolto economico che questo tipo di sport ha a livello di partecipazioni e di 
presenza su media e giornali.
Per valutare tali aspetti è stato studiato il caso dell'unione di Rugby 
Neozelandese che dal 1995 è passata dallo sport dilettantistico allo sport 
professionistico. Al normale campionato è stato fatto precedere un torneo che 
ha portato ad un estensione del periodo di gioco da 4 mesi, prima del 1985, a 
11 mesi, nel 1996, in pratica raddoppiando la durata della stagione sportiva.
E'   stata   effettuata   quindi   un'indagine   qualitativa   per   indagare   quali 
cambiamenti a livello turistico e di sviluppo di infrastrutture ha portato questa 
modifica   alla  stagionalità  dello   sport  intervistando  amministratori   sportivi, 
turistici e allenatori che abbiano assistito a questo passaggio e quindi con 
un'esperienza amministrativa di almeno 5 anni.
L'analisi conferma che il passaggio dilettanti-professionisti ha portato 
nuove opportunità di sviluppo del turismo a livello regionale con la costruzione 
di strutture adatte ad ospitare anche altri eventi culturali e sportivi oltre che le 
partite per le quali sono state costruite.
Inoltre l'istituzione del torneo Super 12, permette di operare in condizioni 
meteorologiche migliori e adatte ad un gioco più spettacolare attirando un 
maggior numero di turisti e i benefici si ripercuotono anche su settori del 
commercio   quali   la   distribuzione   alimentare   e   di   bevande   nonché   sugli 
operatori turistici. 
La   scuola   di   sci   di   Sesto   perciò   potrebbe,   ispirandosi   al   caso 
neozelandese,   ricercare   delle   strategie   che   permettano   l'estensione   del 
periodo turistico e sportivo attraverso l'inserimento di nuove attività ricreative e 
sportive. 
242.1.4 Addressing participation constraint - A case study
Questo studio si propone di ricercare una serie di strategie atte allo 
sviluppo di nuovi mercati e prodotti per attrarre nuovi clienti nel mondo dello 
sci in Canada sfruttando il mercato dei non-skiers.
Per fare questo è necessario definire quali sono le barriere e i vincoli che 
impediscono ai potenziali clienti di intraprendere questo sport. 
Sport e turismo hanno iniziato ad essere sempre più collegati tra loro e questo 
viene dimostrato anche dalla valutazione dell'andamento delle percentuali dei 
viaggi turistici con scopi sportivi che sono passate in Inghilterra dal 12% del 
1991 al 22% del 1995 (Mintel, 1995). Percentuali simili emergono anche in 
altre parti d'Europa (Usher, 1996) e nel Nord America (Standeven, 1996) in 
riferimento anche ad una crescente gamma di sport coinvolti. Tutto questo è 
aiutato anche dal miglioramento dei trasporti, dalla semplificazione della 
partecipazione agli sport e alla diminuzione dei costi di viaggio.
Nello sci però l'attenzione è stata data allo sviluppo di training methods, alle 
proposte per lo sviluppo di atleti d'elite e allo sviluppo di obiettivi e di strutture 
organizzative delle federazioni di sci nazionali, in contrasto con quanto svolto 
nelle ricerche del turismo che si sono concentrate su:
 - origini storiche del turismo associato agli sport invernali nei vari paesi;
 - la demografia, i modelli di viaggio, la spesa e la pianificazione dei viaggi  
   associati al turismo sciistico; 
 - sviluppo delle località sciistiche,pianificazione, finanziamenti e attrattive;
 - gestione delle località sciistiche, sviluppo di strategie di marketing,       
   definizione del livello di qualità, controlli legali e dei profitti della località  
   sciistica;
 - andamento delle località sciistiche e loro sviluppi, ristrutturazioni, 
    investimenti e mix dei prodotti forniti
 - località sciistiche come strumento di sviluppo e investimento regionale;
25 - sviluppo del prodotto e del turismo;
 - valutazione della domanda internazionale;
 -  problematiche ambientali.
Nonostante queste ricerche il mercato sciistico canadese, in crescita del 
1,3%/anno dal 1992 (Williams&Dossa, 1994), negli ultimi anni non è riuscito a 
crescere come si sperava.
Per questo l'industria sciistica ha iniziato ad intraprendere una serie di 
manovre per cercare di riportare la crescita ad un livello accettabile, cercando 
di comprendere al meglio le realtà socio – economiche e comportamentali 
degli sciatori esistenti. Si è poi passati ad effettuare un'analisi di nuovi 
potenziali mercati, divisi tra coloro che sciavano in passato e coloro che non 
hanno mai sciato, che ha fornito preziose informazioni riguardanti i vincoli 
fisici, sociali, economici e psicologici che bloccano la partecipazione ad attività 
sciistiche. L'analisi ha seguito quattro fasi complementari e sequenziali la 
prima delle quali si occupava di analizzare l'esistente letteratura per definire i 
metodi e gli strumenti di studio.
La seconda fase è stata sviluppata attraverso sei focus group, formati 
ognuno da sette persone di non sciatori interessati, raggruppati in base a 
caratteristiche socio-demografiche e al loro precedente coinvolgimento con lo 
sci,   che   hanno   partecipato   a   sei   sessioni   di   approfondimento   utili   alla 
focalizzazione della successiva indagine quantitativa.
La terza fase consisteva in un'intervista telefonica rivolta a 1400 persone oltre 
il diciassettesimo anno di età che non avevano mai sciato o che non avevano 
mai sciato nei due anni precedenti lo studio effettuato nel 1990. I rispondenti 
sono stati raggruppati attraverso una  cluster analysis  che ha portato alla 
selezione dei due cluster più interessati allo sport.
26La fase finale ha interessato questi due cluster più significativi e si è 
svolta in quattro sessioni su campioni selezionati dai due raggruppamenti in 
modo casuale per far emergere soluzioni adeguate ai problemi o vincoli 
precedentemente identificati. I due raggruppamenti sono “Young Family” e 
“Social Adventurer” dei quali rispettivamente il 68% e il 47% afferma che 
potrebbe essere interessato all'attività sciistica nei 5 anni seguenti l'intervista. 
Sciare è descritto come divertente ma un po' pauroso, come una via di fuga 
dalla realtà dell'attività lavorativa, urbana e dagli ambienti mondani, come 
un'attività da condividere con amici e parenti e viene associato ad un gruppo 
d'élite e di successo. Per questi gruppi risulterebbe fondamentale un pacchetto 
all-inclusive   e   low-cost   per   essere   invogliati   ad   intraprendere   questa 
esperienza anche perché non hanno un concezione chiara e precisa di quali 
siano i costi reali da sostenere. 
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Lo   sci   generalmente   viene   associato   a   immagini   positive   come 
un'occasione per poter dimostrare le proprie abilità o una fuga dalla routine di 
tutti i giorni ma per i non sciatori lo sci viene visto come un'attività costosa, 
pericolosa, collegata a immagini di dolore, incidenti, rischi e non praticabile se 
non abbastanza esperti e preparati. Bisogna perciò instaurare nei potenziali 
sciatori un senso di fiducia nello sport, negli istruttori, nelle attrezzature e nella 
segnaletica informativa.
28Come  Priorities for action  vengono messe a punto tre strategie di 
gestione, una Off-site hassle reduction, una On-site hassle reduction e una 
On-slope hassle reduction. La prima si prefigge di eliminare i vincoli inerenti le 
informazioni, il trasporto, l'ospitalità e i pacchetti completi; la seconda si 
occupa dell'offerta di alberghi, negozi, parcheggi, skipass, noleggio, lezioni di 
sci, depliant, e cartelloni informativi; la terza si prefigge di dare importanza 
sulla pista anche ai principianti con cure particolari per la neve, gli istruttori da 
assegnare, i cartelloni segnaletici e per creare un ambiente amichevole e 
divertente per imparare.
Con il packaging si decide di puntare su pacchetti all-inclusive per dare 
al principiante più sicurezza ed economicità scegliendo per lui le opzioni più 
adeguate ed è necessario perciò studiare e offrire un prodotto su misura per 
tale classe di clienti che devono avere anche economicamente l'effettiva 
capacità di partecipare a tali offerte. Inoltre il prodotto deve essere distribuito e 
pubblicizzato in maniera adeguata utilizzando anche le agenzie di viaggio per 
avere una maggior visibilità.
Bisognerebbe anche modificare l'immagine che aveva dato di se lo sci 
identificando le piste come luogo adatto solo a giovani ed esperti sciatori. Si 
29deve riuscire a ritrarre invece tale sport come adatto a tutti e “su misura” per 
tutti. Per alzare il livello di gradimento generale bisogna puntare anche sulla 
soddisfazione di chi per la prima volta si iscrive ad un corso nella scuola di sci 
e per fare questo il precedente studio può dare un'indicazione sugli aspetti da 
enfatizzare per riuscire a dare un servizio adatto e stimolante anche a chi si 
approccia per la prima volta al mondo dello sci.
2.1.5 Site-Specific Encounters, Norms and Crowding of        
         Summer Visitors at AlpineSki Areas
L'utilizzo degli impianti di risalita durante l'estate è cresciuto nel tempo 
(in British Columbia – Canada, si passa dal 12% di impianti attivi in estate del 
1991 al 65% del 2000) ma tali aree dovrebbero mantenere comunque delle 
condizioni sociali accettabili dagli utilizzatori; dovrebbero cioè rispettare delle 
norme riguardanti: a) il numero di persone incontrate durante la visita, b) il 
grado di affollamento percepito durante la visita, c) le condizioni che il 
visitatore considera accettabili. Per analizzare questa situazione l'utilizzo di 
indicatori permette di formulare degli standard di qualità che potranno essere 
monitorati nel tempo per assicurare il mantenimento degli standard stessi. 
L'attenzione inoltre viene posta sulle condizioni desiderabili piuttosto che 
solamente sull'impatto reale dato dall'esperienza formulando le domande nel 
seguente modo: “quanto l'uso o l'impatto è accettabile o dovrebbe essere 
consentito?”
I dati verranno poi confrontati con la Social Norm Curve (Manning et al., 
1999) o Impact Acceptability Curve (Vaske et al., 1986), presentata in Figura 
1, che deriva dalle medie delle valutazioni ottenute da individui all'interno di 
una popolazione.
30Il MAC è il punto dove la curva   attraversa la linea neutra, le condizioni 
dell'indicatore diventano inaccettabili e solitamente rappresenta la condizione 
percepita     dal   50%   dei   rispondenti   come   accettabile   e   dal   50%   come 
inaccettabile. Nel caso di una curva schiacciata sulla linea neutra avremo un 
indicatore che non influenza molto la percezione dei rispondenti, al contrario 
una curva che si stacca rapidamente della linea neutra indicherà un alto grado 
di influenza sulla percezione dei rispondenti.
La   cristallizzazione   è   una   media   delle   Deviazioni   Standard   e 
rappresenta l'intervallo attorno alla media contenente il 68% dei responsi. 
Valori alti di tale dato indica che i managers possono utilizzare con fiducia i 
dati normativi per definire lo standard. Nonostante oltre 50 studi abbiano 
applicato l'approccio normativo per comprendere le norme che regolano gli 
incontri o il massimo numero di persone che i visitatori accettano incontrare, 
una minima parte di questi tratta ambiti turistici o commerciali e ricreativi.
Questo studio si sviluppa con un questionario di 37 domande effettuato 
in 5  diversi siti oggetto dell'analisi intervistando visitatori oltre i 16 anni dal 1 
luglio al 4 settembre del 2000 nel comprensorio delle Whistler Mountain. I siti 
vanno   dai   più   sviluppati   e   facilmente   raggiungibili   (Site   1   -   Top   of 
Gondola/Roundhouse area, Site 2 – Harmony Lakes) ai più remoti (Site 3  - 
31Flute Summit/Musical Bumps Trail, Site 4 – Russet Lake) ad un sito specifico 
per le biciclette (Site 5 – Mountain Bike Park).
Agli   intervistati   sono   state   presentate   delle   fotografie   che   dovevano 
commentare e alle quali dovevano assegnare delle valutazioni da -2 (very 
unacceptable) a +2 (very acceptable). Dovevano poi indicare qual'era, tra le 
possibili condizioni delle foto, quella che riscontravano maggiormente durante 
la loro visita al sito specifico dove sono stati intervistati ed inoltre definire un 
livello dell'affollamento percepito per ogni foto presentata con valutazioni da 1 
(not at all crowded) a 9 (extremely crowded).
Si ricava attraverso lo studio del p-value che c'è una significativa 
differenza fra il numero di incontri riportati tra primi quattro siti e questa 
differenza viene descritta, usando le linee guida di Cohen (1988) e Vaske, 
rispettivamente come large o substantia Inoltre la percezione la percezione 
che i visitatori hanno da sito a sito cambia ed è classificata come  typical 
(Vaske et al., 2002). 
Con un ulteriore Test (Tamhane's T2 tests) si riscontra che nei siti 1 e 2 il 
livello di incontri accettabili è più alto rispetto ai punti 3 e 4 e ciò indica che 
all'aumentare dell'inaccessibilità del sito, diminuisce il numero di incontri 
accettabili dai visitatori del sito stesso.
Incontri, norme degli incontri e percezione dell'affollamento sono in relazione 
media o tipica secondo Vaske (2002) e questo indica che la percezione di 
affollamento è più alta per visitatori che riportano più incontri di quelli che 
considerano nella norma e per loro accettabili.
In conclusione dello studio vengono proposte delle strategie per limitare 
nei visitatori il senso di affollamento, cercando di abbassare il numero di 
incontri al di sotto di quello da loro indicato come accettabile per il determinato 
sito. Per fare questo bisogna limitare il numero di visitatori nei vari siti con tre 
strategie: a) aumentare i costi per le aree meno turistiche, b) aumentare 
l'educazione dei visitatori, c) implementare una rete di percorsi unidirezionali. 
322.2 Le normative ISO 9000 europee e il concetto di  
               qualità
Come descritto nella Tesi Valutazione statistica della bontà dei servizi 
offerti da una Scuola di Sci: una nuova prospettiva per il monitoraggio delle 
attività sportive (Cagalli, 2010) con la sigla ISO 9000 si identifica una serie di 
normative e linee guida sviluppate dall’Organizzazione internazionale per la 
normazione,   le   quali   definiscono   i   requisiti   per   l'implementazione,   in 
un’organizzazione, di un sistema di gestione della qualità, al fine di condurre i 
processi aziendali, migliorare l'efficacia e l'efficienza nella realizzazione del 
prodotto   e   nell'erogazione   del   servizio,   ottenere   ed   incrementare   la 
soddisfazione del cliente. Tale norma descrive il vocabolario ed i principi 
essenziali dei sistemi di gestione per la qualità e della loro organizzazione, 
definisce   i   requisiti   di   un   sistema   di   gestione   della   qualità   per 
un’organizzazione in modo generale, cerca di favorire in un’organizzazione il 
conseguimento del successo durevole per mezzo della gestione per la qualità.
L’ISO 9001:2000/2008 prevede un approccio globale e completo di 
certificazione per cui non è possibile escludere alcuni settori o processi 
aziendali, se presenti nell'organizzazione, necessari a soddisfare i clienti. 
L’unica   norma   della   famiglia   ISO   9000   per   cui   un’azienda   può   essere 
certificata è l’ISO 9001; le altre sono solo guide utili ma facoltative, per favorire 
la corretta applicazione ed interpretazione dei principi del sistema qualità. La 
qualità diventa una vera e propria strategia competitiva, parte della missione 
aziendale, e quindi il fine di un processo produttivo e progettuale. 
La norma ISO 9000 del 2005 (Fondamenti e Terminologia) definisce la 
Qualità come “Grado in cui un insieme di caratteristiche intrinseche soddisfano 
i requisiti." che è un concetto generale ed applicabile a tutte le realtà umane; 
ciò che cambia è il metro di misurazione, dipendendo esso da due soggetti: 
chi   fornisce   il   prodotto   e   chi   lo   commissiona   e/o   lo   utilizza. 
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dei desideri dei clienti, il processo di promozione e vendita, il processo di 
analisi e miglioramento delle performance, ecc.) e teoricamente dovrebbe 
essere monitorato ogni processo per farlo lavorare al meglio, mentre l'insieme 
dei processi deve essere coordinato e controllato soprattutto alle interfacce 
input/output.   Ogni caratteristica deve essere definita e messa sotto controllo 
il prima possibile lungo il processo che porta al cliente; è allora ovvio che, 
prima   di   incominciare   a   lavorare,   bisogna   elaborare   una   strategia 
organizzativa e definire gli obiettivi, basandosi sulle esigenze dell'utilizzatore 
finale. Per essere utile, la qualità relativa ad un prodotto, processo, servizio, 
persona, deve poter essere misurata. La misura della qualità consiste nel 
valutare quanto un prodotto sia lontano da quello ideale: per farlo occorre 
quindi considerare le caratteristiche richieste dal cliente e costruire un metodo 
che permetta di misurarle.
La   statistica   è   un   mezzo   sofisticato   per   mantenere,   verificare   ed 
eventualmente migliorare la qualità, perché mette a disposizione procedure di 
importanza strategica per testare la qualità finale. Qualora i risultati pianificati 
non siano ottenuti, devono essere intraprese correzioni ed azioni correttive 
appropriate. Un’altra parte importante in questo processo è l’analisi dei dati, 
per dimostrare l'adeguatezza e l'efficacia del sistema di gestione per la qualità 
e   per   valutare   dove   possa   essere   realizzato   il   miglioramento   continuo 
dell'efficacia del sistema stesso. 
342.3 ll ruolo della componente relazionale nella valutazione        
               della qualità di una scuola di sci
Riprendendo   il   lavoro   della   scorsa   stagione   (Cagalli,   2004),   le 
competenze dei maestri di sci devono essere oltre che tecniche anche sociali, 
relazionali e amministrative in modo da riuscire a soddisfare le aspettative del 
cliente.
L'accoglienza è un momento cruciale per catturare il cliente ed è perciò 
fondamentale la preparazione, la collaborazione e la sintonia tra maestri, 
segreteria e direzione
Il Direttore di tale organizzazione deve essere leader, amministratore e non 
trascurare i rapporti e le relazioni umane. Deve inoltre essere punto di 
riferimento per colleghi, clienti e deve avere conoscenze amministrative, di 
marketing   e   tecniche   per   saper   gestire   e   controllare   i   processi   di 
insegnamento e apprendimento.
Tutto ciò verrà valutato in maniera soggettiva dal cliente che non riuscirà ad 
esprimersi sulla componente tecnica ma privilegerà la componente umana ed 
organizzativa:  comportamenti   e   atteggiamenti   delle   persone,   rispetto   dei 
tempi, il prezzo e l’ambiente che lo ha accolto sono fattori molto importanti. 
353 Analisi descrittiva per lo studio pilota 
   sul questionario
   3.1 Campione di 134 bambini 
3.1.1 Informazioni generali
Grafico 3.1.1:
Grafico relativo alla differenziazione per sesso del campione intervistato
Il campione è stato analizzato per lo studio delle variabili demografiche, 
che   risultano   distribuite   in  modo   pressappoco   equivalente   tra   maschi   e 
femmine, suggerendo che lo sport esaminato non sia prettamente maschile.
Tabella 3.1.1:
Tabella riguardante la distribuzione delle classi di età dei bambini che frequentano la 
scuola di sci.
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Età Classe Età Numero Bambini % Bambini
2-4 anni 8 6,0%
Media: 8,0 5-7 anni 53 39,8%
Min: 2 anni 8-10 anni 46 34,6%
Max: 13 anni 11-13 anni 27 20,3%






Nota: 2 dati mancantiPer quanto riguarda la distribuzione dell’età all’interno del campione,
l’età media risulta di 8,0 anni. Sebbene il campione comprenda bambini da un 
minimo di 2 anni ad un massimo di 13, i più rappresentati sono di età 
compresa tra i 5 ed i 10 anni.
Grafico 3.1.2:
Istogramma della nazionalità
Molti provengono da famiglie di nazionalità italiana, ma si ritrova un’alta 
percentuale di tedeschi rispetto alle altre nazionalità straniere, in accordo con 
il fatto che tale studio è stato svolto in Alto Adige, zona italiana in cui la 
comunità di origine tedesca ha più peso rispetto alle altre regioni. Inoltre altre 
popolazioni, quali per esempio austriaci, turchi, belgi e danesi nonostante 
ultimamente si vedano spesso sulle piste italiane, non hanno l’abitudine di 
rivolgersi a maestri di sci locali, in quanto spesso hanno accompagnatori 
connazionali.
Analizzando più a fondo la provenienza del sottocampione di origine

















Istogramma sulla frequenza delle provincie di residenza rappresentate dai clienti della 
scuola di sci.
Grafico 3.1.4:
Grafico a torta sulla presenza per la prima volta nel comprensorio sciistico di Sesto / Alta 
Pusteria
Nonostante la maggior parte di loro provenga da zone relativamente distanti, 
più dei 3/4 del totale sembrano essere degli abituees dell’Alta Pusteria
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E’ la prima volta che visiti il comprensorio sciistico di
Sesto Dolomiti / Alta Pusteria?Grafico 3.1.5:
Grafico relativo al modo in cui i clienti sono venuti a conoscenza del comprensorio di 
Sesto.
della quale sono venuti a conoscenza principalmente per passa-parola di 
amici e parenti e secondariamente grazie a pubblicità in rete o altro.
Grafico 3.1.6:
Percentuale di bambini alla prima esperienza con la scuola di sci Sesto
Circa un terzo dei soggetti intervistati si trovava alla prima iscrizione presso la 






E’ la prima volta che iscrivi il tuo bambino o un
 altro componente della











Come sei venuto a conoscenza del comprensorio sciistico di 
Sesto Dolomiti / Alta Pusteria?Grafico 3.1.7:
Grafico relativo ai corsi frequentati dai bambini iscritti alla scuola di sci.
e la stragrande maggioranza vi si è iscritta per corsi di sci collettivi, dato che 
implica la necessità da parte della scuola di avere un’ampia
disponibilità di maestri di sci.
Grafico  3.1.8:























Il corso su cui darai la tua opinione in questa indagine è stato:Tale grafico ci indica che la maggior parte dei clienti, probabilmente anche a 
causa della loro giovane età, sono principianti, infatti, si rivolgono alla scuola 
per acquisire la tecnica di base (47,8%). Abbastanza importante (circa 38,8%) 
è anche la presenza dei bambini che vogliono migliorare il proprio stile; ciò sta 
ad indicare che hanno già acquisito la tecnica basilare e che si trovano ad un 
livello intermedio o addirittura elevato.
Grafico 3.1.9:
Percentuale di adulti in famiglia che praticano sport invernali.
Tale grafico mostra che i bambini in esame provengono quasi tutti da famiglie 
di sciatori, che probabilmente utilizzano la scuola sia per far acquisire la 
tecnica di base ai figli o per migliorare la tecnica, ma anche come scusa per 






Nella tua famiglia ci sono adulti che 
praticano uno o più sport invernali:3.1.2 Servizio di prenotazione del corso presso la sede                  
         della scuola
Grafici 3.1.10:
La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max rispettivamente di:
a) orario adeguato di aperture; b) chiarezza e completezza brochure; 
c) chiarezza info personale; d) cortesia e disponibilità del personale.
Da questi grafici si intuisce che il livello di soddisfazione dei clienti è 
abbastanza alto, ma è comunque sempre possibile migliorare.
Osservando i valori medi si vede come questi siano allineati intorno all'8,5, 
mentre per quanto riguarda i valori minimi è da evidenziare la presenza in ogni 
quesito di poche valutazioni nettamente negative che sembrano non essere in 
linea con le totalità del campione e che potrebbero rappresentare dei casi 
isolati che dovrebbero comunque essere evitati.










































2.4 Personale cortese e disponibile
Percentuale > 7
85,8%Grafici 3.1.11:
La figura mostra gli andamenti differenziati per nazionalità della curva min-media-max 
rispettivamente di: 
a) orario adeguato di aperture; b) chiarezza e completezza brochure; c) chiarezza info 
personale; d) cortesia e disponibilità del personale.
Nel caso della differenziazione dell'analisi tra tedeschi e italiani, si nota un 
posizionamento più alto dei valori medi espressi dai tedeschi in tutti e quattro i 
quesiti posti a riguardo del servizio di prenotazione, con notevoli differenze tra 
i valori minimi delle due nazionalità; quasi sempre sopra la sufficienza per i 
tedeschi (abbiamo soltanto un 5 per la chiarezza delle brochure) e dal 4 in giù 
per gli italiani.
Le percentuali di voti superiori al 7 invece rimangono relativamente simili 
tranne per le informazioni fornite dal personale dove le valutazioni dei tedeschi 
sono per il 100% dei casi sopra l'eccellenza.
Da notare, similmente alla valutazione generale, è la bassa percentuale 





















































Ger 92,3% Ita 85,7%
Per Nazione3.1.3 Svolgimento del corso
Grafici 3.1.12:
La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max per: 
a) facilità degli insegnamenti del maestro; b) disponibilità e cortesia del maestro; c) 
adeguatezza piste e impianti utilizzati; d) sensazione si sicurezza durante le lezioni; e) 




































































La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max relativi a:  
a) esperienza da consigliare ad altri; b) omogeneità del gruppo; c) livello agio del bambino 
nel gruppo; d) grado di soddisfazione globale.
La terza parte del questionario presenta per la quasi totalità dei quesiti una 
media superiore al 9 e comunque non inferiore all'8,0  del livello di omogeneità 
dei gruppi caratterizzato anche dal più basso valore percentuale relativo alle 
valutazioni superiori al sette, 70,5%.
Gli altri due quesiti con medie inferiori al 9 sono quelli relativi alla facilità del 
bambino nel seguire gli insegnamenti del maestro (8,8) e   all'agio del bambino 
nel gruppo (8,8) e anche per questi la percentuale di valutazioni superiore al 
sette è inferiore al 90%.
Viene lodata invece la cortesia e la disponibilità del maestro che spicca con un 
9,42 e una percentuale superiore al 7 del 96,2%.
Gli altri quesiti ricoprono valori tra il 9 e il 9,3 di media con percentuali tra il 91 
e il 95%.











































3.10 Grado soddisfazione complessiva
Percentuale > 7
91,9%valori minimi vale anche per questa e di conseguenza rappresentano sempre 
casi isolati e possibilmente evitabili.
Osserviamo ora i grafici nel caso di differenziazione per nazione di residenza 
fra Italia e Germania, rappresentati rispettivamente dai colori blu e giallo.
Grafici 3.1.14:
La figura mostra gli andamenti differenziati in base alla nazionalità della curva min-media-
max per: a) facilità degli insegnamenti del maestro; b) disponibilità e cortesia del maestro; 
c) adeguatezza piste e impianti utilizzati; d) sensazione si sicurezza durante le lezioni.
Il   primo   grafico,   riguardante   la   facilità   di   recepire   gli   insegnamenti   del 
maestro,presenta medie e percentuali di votazioni maggiori al sette con 
differenze rispettivamente di 0,4 e 1,4%. Gli italiani però a differenza dei 
tedeschi (6) danno una valutazione minima insufficiente (4).
Nel secondo grafico, sempre riguardante le caratteristiche del maestro, la 
situazione   è   simile   alla   precedente   anche   se   le   medie   differiscono 























































Ger 92,3% Ita 95,5%valutazioni  maggiori di 7 per gli italiani (96,4) è più alta  rispetto ai tedeschi e 
si nota un abbassamento delle valutazioni minime, entrambe insufficienti, a 5 e 
2  rispettivamente per tedeschi e italiani.
Piste e impianti sono per i tedeschi eccellenti (100% di valutazioni superiori al 
sette, media molto vicina al 10 e valutazione minima 8)
mentre gli italiani seppur con una media di 9 e una percentuale del 93,7 
presentano una valutazione minima nettamente insufficiente pari a 1.
Le lezioni sono percepite come più che sicure dal 92,3% di tedeschi e dal 
95,5% degli italiani, con medie simili rispettivamente pari a 9,3 e 9,2 mentre un 
solo italiano esprime un giudizio molto negativo pari a 2.
 
47Grafici 3.1.15:
La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max differenziati per nazionalità, 
relativi a: a) divertimento durante le lezioni; b) ulteriore appassionamento dopo lezioni; c) 
esperienza da consigliare ad altri; d) omogeneità del gruppo; e) livello agio del bambino nel 
gruppo; f) grado di soddisfazione globale, classificati per la nazione di residenza del 
bambino
 
Situazione analoga anche per il divertimento durante le lezione dove però le 
valutazioni negative espresse dagli italiani diventano 4 mentre il 100% dei 
tedeschi da una valutazione superiore al sette.
Anche   i   successivi   grafici   (riferiti   all'ulteriore   appassionamento   e   alla 



















































































Ger 100% Ita 94,1%Differenze da evidenziare sono la sola valutazione insufficiente pari a 3 in 
relazione all'appassionamento e le quattro valutazioni negative in relazione 
alla propensione a consigliare l'esperienza espresse dagli italiani.
Un netto calo delle medie (unico caso dove la media degli italiani,8,2, è 
superiore a quella dei tedeschi, 7,8) e delle percentuali (72,9% per gli italiani e 
61,5% per i tedeschi) viene evidenziato nel grafico riguardo l'omogeneità del 
livello del gruppo, dove per entrambe le nazionalità le valutazioni minime sono 
negative (5 per i tedeschi e 1 per gli italiani).
Nel penultimo grafico sull'agio del bambino, le medie sono uguali per le due 
nazionalità e pari a 9 mentre la percentuale di tedeschi che ha espresso una 
valutazione superiore a sette è del 76,9%,molto bassa rispetto a quella degli 
italiani del 92,6%. 
Complessivamente i clienti sia tedeschi che italiani si ritengono soddisfatti del 
servizio offerto (medie intorno al 9,3) e la maggior parte di loro esprime 
valutazioni eccellenti (100% tedeschi e 94,1% italiani). Solito discorso vale per 
le valutazioni insufficienti che rappresentano casi isolati e quindi non indicativi 
del sentimento e del pensiero generale.
49Grafico 3.1.16:
medie dei quesiti dal 2.1 al 3.10 per il campione di 134 Bambini
Per riassumere confrontiamo attraverso questo grafico le medie relative 
ai vari quesiti per capire quali sono le caratteristiche di eccellenza  della scuola 
e quali quelle dove lavorare per ottenere dei miglioramenti.
Da notare che agli ultimi posti troviamo quasi tutte le variabili relative al 






Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione
Omogeneità del livello del gruppo dopo la selezione
Chiarezza e completezza delle brochure informative
Chiarezza e completezza delle informazioni 
fornite dal personale del servizio prenotazione
Adeguatezza dell'orario di apertura del servizio prenotazione
Agio del bambino nel gruppo
Cortesia e disponibilità del personale del servizio prenotazione
Chiarezza degli insegnamenti
Adeguatezza delle piste e degli impianti
Divertimento durante le lezioni
Esperienza consigliabile ad altri
Bambini: soddisfazione complessiva per l'esperienza
Svolgimento delle lezioni in sicurezza
Accrescimento della passione per l'attività sciistica















MEDIE QUESITI 2.1-2.4 E 3.1-3.10 (BAMBINI)Grafico 3.1.17:
medie, differenziate per nazionalità.
Dal grafico  soprastante, che mette a confronto i valori medi attribuiti ad ogni 
quesito da italiani e tedeschi, si può notare come in due soli casi la media 
italiana sia superiore a quella tedesca. Questo fa intendere che nel complesso 
i tedeschi sono più soddisfatti del servizio offerto dalla scuola rispetto agli 
italiani. 
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CONFRONTO PUNTEGGI MEDI ITALIANI-TEDESCHI BAMBINI ITALIANI
TEDESCHI

















CONFRONTO PUNTEGGI MEDI ITALIANI-TEDESCHI BAMBINI ITALIANI
TEDESCHI
2.1 Adeguatezza dell'orario di apertura del servizio prenotazione
2.2 Chiarezza e completezza delle brochure informative
2.3 Chiarezza e completezza delle informazioni fornite al personale del servizio prenotazione
2.4 Cortesia e disponibilità del personale del servizio prenotazione
3.1 Chiarezza degli insegnamenti
3.2 Cortesia e disponibilità del maestro
3.3 Adeguatezza delle piste e degli impianti
3.4 Svolgimento delle lezioni in sicurezza
3.5 Divertimento durante le lezioni
3.6 Accrescimento della passione per l'attività sciistica
3.7 Esperienza consigliabile ad altri
3.8 Omogeneità del livello del gruppo dopo la selezione
3.9 Agio del bambino nel gruppo
3.10 Soddisfazione complessiva per l'esperienza3.1.4 Per il miglioramento dei corsi offerti dalla scuola
Il   questionario   prevedeva   anche   una   valutazione   da   parte   degli 
intervistati sia dei punti di deboli della scuola che dei punti forti.
I risultati per quanto riguarda i primi si dispongono come segue:
Grafico 3.1.18: Punti deboli
I partecipanti suggeriscono di potenziare l’aspetto scenico delle piste, quindi 
l’utilizzo   di   gonfiabili,   sculture   di   neve   ecc.   che   potrebbero   contribuire, 
specialmente nelle piste per i bambini più piccoli, a rendere più coinvolgente 
l’insegnamento della disciplina e l’organizzazione di manifestazioni come feste 
e fiaccolate che contribuirebbero a potenziare lo spirito di gruppo necessario 
per un’attività ludica-sportiva.
Meno rappresentate sono le critiche riguardanti il divertimento e lo svago 
perché probabilmente collegate alle considerazioni elencate sopra. Molto 
importante è anche la percentuale abbastanza alta di clienti che non hanno 




Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione
efficacia insegnamento














43 32,1% Nessun Punto 
Debole:Grafico 3.1.19: Punti di Forza
I punti forti della scuola invece, sono sicuramente l’efficacia dell’insegnamento, 
alla quale seguono rispettivamente il divertimento, e la sicurezza e la cura 
delle piste. Importante la percentuale pressoché nulla di persone che non 
hanno voluto indicare punti  forti (solo 3%); ciò indica un alto livello di 
gradimento dei clienti. È utile osservare come i due risultati di punti forti e punti 
deboli siano  complementari: dove una voce presenta un’alta percentuale in 
punti di forza, in punti deboli presenta una bassa percentuale e viceversa e ciò 





sicurezza e cura piste
divertimento e svago
efficacia insegnamento









4 3,0% Nessun Punto 
Di Forza:
Insegnamento Organizzazione Corsi
Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione3.2 Campione di 40 Adulti
3.2.1 Informazioni generali
Grafico 3.2.1:
Grafico relativo alla differenziazione per sesso del campione intervistato
Il campione è stato analizzato per lo studio delle variabili demografiche, 
che   risultano   distribuite   in  modo   pressappoco   equivalente   tra   maschi   e 
femmine.
Tabella 3.2.1:








Età Classe Età Numero Adulti % Adulti
Media: 36,7 14-26 anni 10 26,3%
Min: 14 anni 27-39 anni 5 13,2%
Max: 53 anni 40-53 anni 23 60,5%
Nota: 2 dato mancante Totale 38 100,0%
Nota: 2 dati mancantiPer quanto riguarda la distribuzione dell’età all’interno del campione,
l’età media risulta di 36,7 anni. Sebbene il campione comprenda persone da 
un minimo di 14 anni ad un massimo di 53, i più rappresentati sono di età 
compresa tra i 40 e i 53 anni.
Grafico 3.2.2:
Istogramma della nazionalità
Molti sono di nazionalità italiana, ma si ritrova un’alta percentuale di tedeschi 
rispetto alle altre nazionalità straniere, in accordo con il fatto che tale studio è 
stato svolto in Alto Adige, zona italiana in cui la comunità di origine tedesca ha 
più peso rispetto alle altre regioni. Inoltre altre popolazioni, quali per esempio 
turchi e belgi, nonostante ultimamente si vedano spesso sulle piste italiane, 














Istogramma sulla frequenza delle provincie di residenza rappresentate dai clienti della 
scuola di sci.
Analizzando più a fondo la provenienza del sottocampione di origine
italiana, gli adulti risultano maggiormente residenti nella provincia di Roma.
Grafico 3.2.4:
Grafico a torta sulla presenza per la prima volta nel comprensorio sciistico di Sesto / Alta 
Pusteria
Nonostante la maggior parte di loro provenga da zone relativamente distanti, 
più dei 3/4 del totale sembrano essere degli abituees dell’Alta Pusteria
56
















E’ la prima volta che visiti il comprensorio sciistico di
Sesto Dolomiti / Alta Pusteria?Grafico 3.2.5:
Grafico relativo al modo in cui i clienti sono venuti a conoscenza del comprensorio di 
Sesto.
della quale sono venuti a conoscenza principalmente per passa-parola di 
amici e parenti e secondariamente grazie a pubblicità in rete o altro.
Grafico 3.2.6:
Percentuale di adulti alla prima esperienza con la scuola di sci Sesto
Circa la metà dei soggetti intervistati si trovava alla prima iscrizione presso la 










Come sei venuto a conoscenza del comprensorio sciistico di 





E’ la prima volta che ti iscrivi
 ad un corso della scuola di Sesto/Moso?Grafico 3.2.7:
Grafico relativo ai corsi frequentati dagli adulti iscritti alla scuola di sci.
e la stragrande maggioranza vi si è iscritta per corsi di sci collettivi, dato che 
implica la necessità da parte della scuola di avere un’ampia
disponibilità   di   maestri   di   sci.  A  differenza   dei   bambini   però   gli   adulti 
dimostrano di apprezzare anche le altre discipline come il fondo e il più 
recente snowboard.
Grafico 3.2.8:














Il corso su cui darai la tua opinione in questa indagine è stato:








Ti sei iscritto al corso principalmente per:Tale grafico ci indica che il 44,4% dei clienti sono principianti, infatti, si 
rivolgono alla scuola per acquisire la tecnica di base. Abbastanza importante 
(circa 38,9%) è anche la presenza di adulti che vogliono migliorare il proprio 
stile; ciò sta ad indicare che hanno già acquisito la tecnica basilare e che si 
trovano ad un livello intermedio o addirittura elevato.
593.2.2 Servizio di prenotazione presso la sede della scuola
Grafici 3.2.9:
La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max rispettivamente di:
a) orario adeguato di aperture; b) chiarezza e completezza brochure; 
c) chiarezza info personale; d) cortesia e disponibilità del personale.
Da questi grafici si intuisce che il livello di soddisfazione dei clienti è 
abbastanza alto e osservando i valori medi si vede come questi siano allineati 
intorno all'8,4, mentre per quanto riguardano i valori minimi è da evidenziare la 
presenza, nei primi due quesiti, di poche valutazioni nettamente negative che 
sembrano non essere in linea con la totalità del campione e che potrebbero 
rappresentare dei casi isolati che dovrebbero comunque essere evitati. 
Anche le percentuali delle valutazioni superiori al 7 sono elevate e tutte 













































87,2%3.2.3 Svolgimento del corso
Grafici 3.2.10:
La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max per: 
a) facilità degli insegnamenti del maestro; b) disponibilità e cortesia del maestro; c) 
adeguatezza piste e impianti utilizzati; d) sensazione si sicurezza durante le lezioni; e) 




































































La figura mostra gli andamenti della curva min-media-max relativi a:  
a) esperienza da consigliare ad altri; b) omogeneità del gruppo; c) grado di soddisfazione 
globale.
La terza parte del questionario presenta per la quasi totalità dei quesiti 
una media superiore al 9 e comunque non inferiore al 8,2   del livello di 
omogeneità dei gruppi caratterizzato anche dal più basso valore percentuale 
relativo alle valutazioni superiori al sette, 71,8%. L'altro quesito con media 
inferiore al 9 è quello relativo all'adeguatezza di piste e impianti (8,7) e anche 
per questo la percentuale di valutazioni superiore al sette è inferiore al 90%.
Anche per gli adulti la cortesia e la disponibilità del maestro è un tratto 
distintivo della scuola che spicca con un 9,6 di media e una percentuale 
superiore al 7 del 100%.
Altro quesito eccellente per il 100% degli intervistati è quello relativo al 
divertimento che ha però una media leggermente più bassa (9,4).
Gli altri quesiti ricoprono valori tra il 9,2 e il 9,3 di media con percentuali tra 


































97,4%Stesso discorso fatto per la seconda parte del questionario in riferimento ai 
valori minimi, presenti solamente nei grafici 3.7 e 3.8, vale anche per questa e 
di conseguenza rappresentano sempre casi isolati e possibilmente evitabili.
Grafico 3.2.12:
medie dei quesiti dal 2.1 al 3.10 per il campione di adulti
Per riassumere confrontiamo attraverso questo grafico le medie relative 
ai vari quesiti per capire quali sono le caratteristiche di eccellenza  della scuola 
e quali quelle dove lavorare per ottenere dei miglioramenti. Da notare che agli 
ultimi posti troviamo quasi tutte le variabili relative al servizio di prenotazione, 





Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione
Chiarezza e completezza delle brochure informative
Omogeneità del livello del gruppo dopo la selezione
Adeguatezza dell'orario di apertura del servizio prenotazione
Chiarezza e completezza delle informazioni
fornite dal personale del servizio prenotazione
Adeguatezza delle piste e degli impianti
Cortesia e disponibilità del personale del servizio prenotazione
Divertimento durante le lezioni
Accrescimento della passione per l'attività sciistica
Soddisfazione complessiva per l'esperienza
Chiarezza degli insegnamenti
Svolgimento delle lezioni in sicurezza
Esperienza consigliabile ad altri














MEDIE QUESITI 2.1-2.4 E 3.1-3.10 (ADULTI)3.2.4 Per il miglioramento dei corsi offerti dalla scuola
I risultati per quanto riguarda i Punti Deboli si dispongono come segue:
Grafico 3.2.13: 
Punti deboli
I partecipanti suggeriscono di potenziare l’aspetto scenico delle piste, quindi 
l’utilizzo di gonfiabili, sculture di neve ecc. che potrebbero contribuire, a 
rendere più coinvolgente l’insegnamento della disciplina e l’organizzazione di 
manifestazioni come feste e fiaccolate che contribuirebbero a potenziare lo 
spirito di gruppo necessario per un’attività ludica-sportiva.
Abbastanza importanti sono le critiche alla sicurezza e alla cura delle piste con 
un punteggio del 25%. Meno rappresentate sono le critiche riguardanti il 
divertimento e lo svago e assenti quelle all'insegnamento. 
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Rispondenti: 91 67,9%
43 32,1% Nessun Punto 
Debole: efficacia insegnamento
divertimento e svago












8 20,0% Nessun Punto 
Debole:
Insegnamento Organizzazione Corsi
Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, SoddisfazioneGrafico 3.2.14: 
Punti di Forza
I punti forti della scuola invece, sono sicuramente l’efficacia dell’insegnamento, 
alla quale seguono rispettivamente il divertimento e la sicurezza e la cura delle 
piste. Da sottolineare la quantità pressoché nulla di persone che non hanno 
voluto indicare punti forti (solo 5%); ciò indica un alto livello di gradimento dei 
clienti. 
È utile osservare come i due risultati di punti forti e punti deboli siano 
complementari: dove una voce presenta un’alta percentuale in punti di forza, 
in punti deboli presenta una bassa percentuale e viceversa. Ciò rappresenta 





sicurezza e cura piste
divertimento e svago
efficacia insegnamento









Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione
Rispondenti: 38 95,0%
2 5,0% Nessun Punto 
Di Forza:4 Confronto dei dati tra il campione di      
    bambini del 2009/10 e del 2010/11
4.1 Descrizione dei metodi di confronto
Andremo ora ad utilizzare vari metodi di confronto, prima in maniera 
descrittiva paragonando medie e percentuali e poi adottando metodi statistici 
adatti alle varie tipologie di variabili, per valutare se c'è stata una variazione tra 
i dati raccolti nella stagione 2009-2010 e quelli della stagione 2010-2011. 
L'analisi sarà svolta sul campione dei bambini perché l'unico disponibile in 
entrambe le stagioni, vista la scarsa partecipazione di adulti nel rispondere al 
questionario nella stagione 2009-2010. Ci occuperemo delle procedure di 
verifica per confrontare valori di sintesi calcolati su due campioni di dati 
numerici al fine di fare inferenza sulle differenze fra i parametri caratteristici 
delle due popolazioni.
4.1.1 Test T di Student sulla differenza tra variabili quantitative
Assumiamo che le due popolazioni siano indipendenti e supponiamo di 
estrarre due campioni di ampiezze n1  e n2  osservati in relazione ad una 
variabile quantitativa d'interesse. Non avendo riscontri per varianze e medie 
delle popolazioni ipotizziamo che i campioni siano estratti indipendentemente 
da popolazioni distribuite entrambe secondo una normale e con uguale 
varianza (σ1
2= σ2
2); è possibile costruire un test t sulla differenza fra le due 
medie basato sulle varianze campionarie ponderate.
Volendo verificare l'ipotesi nulla H0: μ1 = μ2,
contro l'ipotesi alternativa  H1: μ1 ≠ μ2 si utilizzerà il seguente test t:
66Sotto   l'ipotesi   nulla   di   uguaglianza   fra   le   medie   delle   due   popolazioni 
sottostanti, la statistica test ha una distribuzione t di Student con n1+n2-2 gradi 
di libertà. Quindi rifiuto H0 se t>tn1+n2-2 oppure t<-tn1+n2-2  altrimenti l'accetto una 
volta fissato il livello di significatività α.
Figura 4.1.1:
Regione di rifiuto di un test bilaterale sulla differenza fra due medie
Lo stesso test può essere anche utilizzato per verificare se le medie 
sono significativamente una maggiore dell'altra nella versione unilaterale.
Nel nostro caso utilizzando un livello di significatività del 95% il valore α 
risulterà essere pari a 0,05 e di conseguenza l'ipotesi sarà verificata se p-
value<0,05.
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      radq(Sp
2
 (1/n1+1/n2)                                      (n1-1)+(n2-1)
 e Sp
2=varianza ponderata
     X
1=media degli elementi del campione estratto dalla popolazione 1
     S1
2=varianza degli elementi estratti dal campione estratto dalla popolazione 1
     n
1=ampiezza del campione estratto dalla popolazione 1
     X
2=media degli elementi del campione estratto dalla popolazione 1
     S
2=varianza degli elementi estratti dal campione estratto dalla popolazione 1
     n
2=ampiezza del campione estratto dalla popolazione 14.1.2 Test Z per la differenza tra due proporzioni  
Siamo ora interessati ad analizzare le differenze tra due popolazioni con 
riferimento ad alcune caratteristiche di tipo qualitativo.
In statistica tale test viene chiamato test Z per la differenza tra due proporzioni 
che  ha come oggetto la valutazione della differenza fra le proporzioni di due 
popolazioni ed è costruito a partire dalla differenza fra le corrispondenti 
proporzioni campionarie (ps1 – ps2). Tale differenza segue una distribuzione che, 
all'aumentare dell'ampiezza campionaria, tende ad avvicinarsi a una normale.
Il test può essere utilizzato per verificare ipotesi bilaterali (cioè per stabilire se 
le due proporzioni sono diverse) ma anche per testare ipotesi unilaterali del 
tipo p1>p2  oppure  p1<p2. Si andrà pertanto a verificare l'ipotesi nulla H0: p1 = p2,
contro l'ipotesi alternativa  H1: p1 ≠ p2.
In particolare, per un dato livello di significatività α, l'ipotesi nulla dovrà essere 
rifiutata se il valore osservato della statistica eccede il valore critico superiore 
oppure   è   minore   del   valore   critico   inferiore   della   distribuzione   normale 
standardizzata. Nel nostro caso utilizzando un livello di significatività del 95% il 
valore α risulterà essere pari a 0,05 e di conseguenza l'ipotesi sarà verificata 
se p-value<0,05.
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 Z=    (ps1- ps2) - (p1-p2)           con   p= (X1+X2)        ps1=X1            ps2=X2
      radq(p(1-p)(1/n1+1/n2)                      (n1+n2)           n1                        n2
 dove
 ps
1= proporzione di successi nel campione 1
 X
1= numero di successi nel campione 1 
 n
1= ampiezza del campione estratto dalla popolazione 1
 p
1= proporzione di successi nella popolazione 1
 ps
2= proporzione di successi nel campione 2
 X
2= numero di successi nel campione 2
 n
2= ampiezza del campione estratto dalla popolazione 2
 p
2= proporzione di successi nella popolazione 2
 p= stima ponderata delle proporzioni di successi nelle due popolazioni4.2 Confronto descrittivo
Grafico 4.2.1:
Confronto delle medie tra il campione di 109 bambini del 2009-2010 in rosso e il campione 
di 134 bambini del 2010-2011 in grigio.
Per avere una visione d'insieme delle due stagioni (2009-2010 in rosso 
e 2010-2011 in grigio) e per poter confrontare i dati disponibili abbiamo 
raccolto in un unico diagramma a barre le medie risultanti dai due campioni.
Osserviamo che complessivamente le medie risultanti sono inferiori nella 
seconda stagione studiata (tranne che per due quesiti, cortesia e disponibilità 
del maestro ed adeguatezza delle piste e degli impianti, dove riscontriamo una 
soddisfazione maggiore nei clienti del 2010-2011)
Ciò è confermato anche dalle medie del quesito sulla soddisfazione generale 
dove notiamo un 9,1 dell'ultima stagione contro un 9,4 della precedente 
stagione. Per entrambe troviamo all'ultimo posto il livello di omogeneità del 
gruppo con valutazioni pari a 8,4 e 8,0 rispettivamente per l'annata 2009-2010 





Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazione
Omogeneità del livello del gruppo dopo la selezione
Chiarezza e completezza delle brochure informative
Chiarezza e completezza delle informazioni 
fornite dal personale del servizio prenotazione
Adeguatezza dell'orario di apertura del servizio prenotazione
Agio del bambino nel gruppo
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Divertimento durante le lezioni
Esperienza consigliabile ad altri
Bambini: soddisfazione complessiva per l'esperienza
Svolgimento delle lezioni in sicurezza
Accrescimento della passione per l'attività sciistica




























9,1disponibilità del maestro” per il 2010-2011 (9,4) ed “esperienza consigliabile ad 
altri” per il 2009-2010 (9,6).
La differenza più rilevante la riscontriamo nel quesito sull'adeguatezza 
dell'orario di apertura del servizio che passa dal 9,1 del 2009-2010 all'8,4 del 
2010-2011, indice che qualcosa ha funzionato male o che qualche cliente è 
stato particolarmente insoddisfatto di alcune modifiche apportate all'orario.
Sono stati poi confrontati i punti deboli e i punti di forza indicati dai due 
campioni nell'ultima parte del questionario sempre inserendoli nel medesimo 
diagramma a barre per avere una rapida e immediata visione dell'andamento 
della soddisfazione dei clienti.
Grafico 4.2.2: 
Confronto Punti Deboli tra il campione di 109 bambini del 2009-2010 in rosso e il campione 
di 134 bambini del 2010-2011 in grigio.
Per i punti deboli la prima cosa che si nota osservando il grafico è una 
drastica riduzione di segnalazioni in riferimento all'allestimento delle piste, 
segno che c'è stato uno sforzo nel cercare di migliorare tale aspetto che passa 
dall'essere il primo punto debole del 2009-2010 (69,7%) al terzo del 2010-
2011 (33,0%) dimezzando di fatto il numero delle segnalazioni. 
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Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, SoddisfazioneAltro buon risultato è stato ottenuto nella sicurezza e cura delle piste dove si è 
passati da un 26,3% del 2009-2010 ad un 13,2% dell'ultima stagione.
Quasi invariata la situazione di manifestazioni e corsi che per circa il 50% di 
entrambi i campioni resta un aspetto da migliorare. Peggioramenti significativi 
si ritrovano nei tre restanti aspetti che in ordine di differenza negativa tra 2009-
10 e 2010-11 sono: modalità organizzative (dal 17,1 al 46,2%), divertimento e 
svago (dal 11,8 al 18,7%) ed efficacia dell'insegnamento (dal 3,9 al 9,9%).
Come ultimo dato significativo indichiamo le percentuali, simili nei due casi, dei 
partecipanti che non ha indicato nessun punto debole: 30,3% del 2009-2010 e 
32,1% del 2010-2011.
Grafico 4.2.3: 
Confronto Punti di Forza tra il campione di 109 bambini del 2009-2010 in rosso e il 
campione di 134 bambini del 2010-2011 in grigio.
I punti di forza presentano andamenti simili nelle due stagioni con al 
primo posto l'efficacia dell'insegnamento che sembra essere ancora oggi la 
punta di diamante della scuola di sci di Sesto anche se nella stagione 2010-
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Sicurezza e cura Piste/Impianti Divertimento, Interesse, Soddisfazionetroviamo, sempre con valutazioni simili,  il divertimento e lo svago (si passa dal 
49,5% al 56,2%) e le modalità organizzative (da 38,8% a 37,7%).
Valutazioni nettamente superiori sono state date invece per i restanti tre 
casi: sicurezza e cura piste (da 13,6 a 40,8%), allestimento piste (da 9,7 a 
26,9%) e all'ultimo posto manifestazioni e corsi (da 5,8 a 17,7%). Anche per i 
punti di forza le percentuali di chi non ne ha indicato nessuno sono simili e 
molto basse, indice che i clienti hanno trovato qualcosa nella scuola di sci di 
Sesto che li ha particolarmente e positivamente colpiti (5,5% del 2009-2010, 
3,0% del 2010-2011).
724.3 Risultati Test T di Student per variabili quantitative
Tabella 4.3.1: 
Analisi della differenza tra le valutazioni del campione della stagione 2009-2010 e del 
2010-2011. Test T di Student.
Applicando il test  T di Student  alle risposte indicate per le variabili 
quantitative, continue e definendo un livello di significatività alfa del 95% 
risultano differenze non significative per 9 variabili in gioco.
Per le altre il valore del p-value<0,05 indica una differenza significativa e 
quindi rispetto alla stagione precedente siamo di fronte ad un peggioramento o 
ad un miglioramento.
73Per valutare se si tratta di uno oppure dell'altro caso si valutano le medie 
delle due stagioni ed essendo quelle della prima stagione (2009-10) tutte 
maggiori di quelle relative alla seconda stagione (2010-11) c'è stato un 
peggioramento dei servizi riguardanti l'orario di apertura degli uffici per la 
prenotazione, le informazioni date dal personale di tali uffici, il divertimento 
durante le lezioni, l'agio del bambino all'interno del gruppo ed inoltre tale 
esperienza viene consigliata meno volentieri rispetto a quanto emerso nella 
stagione precedente.
Questo lieve peggioramento, dopo la revisione dell'articolo Site specific 
encounters, norms  and crowding of summer visitors at alpine ski areas 
(Needham, M.D., Rollins, R.B., & Wood, C.J.B., 2004), può essere analizzato 
in modo meno negativo osservando che nella stagione precedente il periodo di 
rilevamento dei dati è stato in bassa stagione, mentre nell'attuale stagione 
l'analisi   è   stata   svolta   in   due   periodi   di   alta   stagione   durante   i   quali 
probabilmente l'affluenza alla località sciistica è stata maggiore e l'affollamento 
può aver determinato nei visitatori maggiori tensioni che si sono riversate poi 
in valutazioni inferiori.
744.1Risultati Test sulle proporzioni per variabili qualitative
Tabella 4.3.2-a:
Analisi della differenza tra le valutazioni del campione della stagione 2009-2010 e del 
2010-2011. Test  sulle proporzioni .
Per   le   risposte   relative   alla   prima   parte   del   questionario   è   stato 
necessario applicare un test sulle proporzioni per capire, per ogni modalità di 
risposta ad ogni quesito, se ci fosse una differenza tra quelle del 2009-10 e del 
2010-11. Definendo un livello di significatività alfa del 95% risultano differenze 
non significative per 10 variabili in gioco.
75Per le altre 6 il valore del p-value<0,05 indica una differenza significativa e si 
riscontra che nella stagione 2009-10 ci sono stati proporzionalmente meno 
clienti italiani, meno bambini che  visitavano per la prima volta il centro e più 
bambini iscritti per la prima volta. Inoltre nella stagione 2010-11 è diminuita la 
quantità di persone venute a conoscenza della scuola tramite internet, meno 
bambini vogliono acquisire tecniche di base e, in linea con il dato della 
diminuzione di bambini iscritti per la prima volta, è aumentato il numero di 
coloro che vogliono migliorare il proprio stile, indice che si ha a che fare non 
più con sciatori principianti, ma con iscritti già ad un buon livello. 
Tabella 4.3.2-b:
Analisi della differenza tra le valutazioni del campione della stagione 2009-2010 e del 
2010-2011. Test  sulle proporzioni .
76Nella Tabella 4.3.2-b, che dà indicazioni più interessanti sugli sviluppi 
della scuola e sui livelli di soddisfazione dei clienti riferiti ai vari servizi offerti, 
vengono analizzate le differenze relative ai punti deboli o di forza indicati nelle 
due stagioni esaminate. Un solo dato risulta peggiorato nella stagione attuale: 
le modalità organizzative dei corsi, che vengono citate come punto debole da 
un maggior numero di clienti. Altri due punti deboli invece sono stati migliorati 
e si ritrovano maggiormente citati tra i punti di forza; la sicurezza, la cura e 
l'allestimento   delle   piste   sono   stati   modificati   con   modalità   percepite 
positivamente dai clienti. Infine tra i punti di forza sale il gradimento relativo 
alle manifestazioni organizzate dalla scuola.
775 Analisi Covariates in a mixture of a Uniform    
   and a  shifted Binomial Models (CUB) e   
   Global Index of Satisfaction (GIQ)
   5.1 Un indicatore di performance per un'analisi multivariata
In questo capitolo sarà sviluppato un metodo per un'analisi multivariata 
dei dati che si basa sui modelli CUB e GIQ. 
Come descritto nell'articolo  A performance  indicator for Multivariate  data 
(Arboretti, Bonnini, Salmaso, 2007 Quaderni di Statstica Vol.9)  le variabili 
statistiche rappresentano il livello di soddisfazione dell'utilizzatore del servizio, 
ma quando si prende in analisi più di un aspetto, il caso diventa complicato e 
ne derivano problemi legati alla standardizzazione, alla struttura multivariata 
della raccolta di dati, alla precisione degli indicatori parziali, alla stratificazione 
in presenza di fattori di confondimento e alla distanza rispetto al target 
prefissato.   La   soluzione   qui   proposta   risolve   questi   problemi   e   dà   uno 
strumento semplice ed efficace per l'analisi delle performance.
Il  problema  col   quale  si  scontrano  le  organizzazioni   che  vogliono 
migliorare l'efficienza e l'efficacia dei loro servizi risulta essere la misurazione 
del processo e dei risultati utili per ottenere una valutazione globale partendo 
da un molteplicità di aspetti.
Gli indicatori usati per confrontare le performance relative ai diversi 
aspetti   dovranno   essere   calcolati   uniformemente   sia   dal   punto   di   vista 
metodologico, sia per quanto riguarda la definizione delle domande, quando i 
dati sono raccolti con un questionario.
Spesso risulta utile utilizzare e definire un target, per rappresentare i 
risultati attesi, da confrontare con gli indicatori di performance ottenuti e, 
secondo Majesty Treasury et al. (2001), un buon target deve essere specifico, 
79misurabile, realizzabile, pertinente e tempestivo. Di solito la valutazione delle 
performance può essere ottenuta da una sintesi dei diversi indici infatti quando 
applichiamo metodi di stratificazione, in presenza di  confounding factors, 
otteniamo come risultati strati parziali (indicatori semplici), ai quali verrà poi 
assegnato un peso in relazione alla loro importanza e risultati globali che 
riassumono tutte le informazioni disponibili (indicatori composti).   
Altro aspetto da valutare è la posizione, nella classifica delle risposte 
possibili, di un dato relativo ad un determinato ambito che non definisce 
immediatamente la sua posizione in ambito generale.
Viene proposta perciò una soluzione metodologica per risolvere il problema 
della relatività della classifica, mantenendo la validità operativa degli indicatori 
e tenendo conto del target, ed inoltre con un metodo di combinazione si riduce 
la natura multivariata del problema.
80   5.2 Analisi CUB e confronto con i dati del 2009-2010
Il metodo CUB è basato su una distribuzione discreta di probabilità per 
modellare scelte discrete tenendo conto di possibili covariate che influenzano 
la scelta.
Diamo a Y il significato di Valutazione dell'oggetto della domanda (variabile 
risposta), a  ξi  Î  (0,1)  il significato di  Parametro di feeling  per l'i-esimo 
rispondente e a πi Î (0,1) il significato di Parametro di incertezza per l'i-esimo 
rispondente.
Indichiamo con m il numero delle valutazioni possibili per un determinato 
oggetto (nel nostro caso m=11 e cioè tutti i numeri interi che vanno da 0 a 10).
Un determinato soggetto nel scegliere che valutazione dare ad un oggetto 
potrà trovarsi in tre situazioni: 
        - soggetto incerto: Pr {Y=y} = 1          y ∀    
                                                       m
            SESTO: Pr {Y=y} = 1                      y  ∀ Î {0,1,..,10}       
                                           11
       - soggetto non incerto: Pr{Y=y} dipende dal feeling (gradimento)
          e viene definita come: 
           con:  ξi= parametro di feeling e 
                   (1- ξi)= misura di feeling.
       - soggetto con posizione intermedia tra le due:
           con: π= probabilità soggetto non incerto
                  (1- π)= misura dell'incertezza e
81           con: xi= (xi1,xi2,…,xip) vettore riga delle covariate per πi
                  wi= (wi1,wi2,…,wiq) vettore riga delle covariate per ξi
Per il nostro studio prenderemo come ipotesi soggetti non incerti (π 
uguale o molto vicino ad 1) ritrovandoci perciò nel caso due e sarà perciò 
necessario definire i coefficienti delle covariate per il parametro di feeling ξ una 
volta noti i valori delle valutazione dei rispondenti facenti parte del campione 
studiato.
Assumendo un livello di significatività del 90%, se il p-value relativo ai vari 
coefficienti  stimati  risulta  inferiore  a 0,10 allora  la specifica  covariata  è 
significativa e influisce nelle definizione delle valutazioni dei rispondenti, cioè 
la valutazione che un rispondente darà dipenderà da tale covariata, con un 
peso diverso a seconda del coefficiente assegnato.
Come covariate analizzate per valutare la loro significatività sono state 
scelte: il genere (femmina-0, maschio-1), 
l'età (discreta numerica), la nazionalità (stranieri-0, italiani-1) e se si tratta della 
prima presenza ai corsi (no-0, si-1).
E' stato poi applicato un modello CUB(0,4) per ogni variabile di risposta che ha 
fornito i risultati proposti nella seguente tabella nella quale ritroviamo anche un 
confronto con i dati della stagione precedente. Alla luce dei risultati ottenuti 
manteniamo come significative le covariate riferite al genere, all'età e alla 
prima   partecipazione,   usandole   per   la   formazione   delle   otto   classi   di 
rispondenti sulle quali sarà strutturata l'analisi GIQ per ottenere un indice di 
soddisfazione globale.
82Tabella 5.2.1:
Coefficienti  wi relativi alle varie covariate a seconda della variabile di risposta (tra parentesi 
il valore del p-value). Definendo un livello di significatività 90%, se p-value<0,10 allora la 
covariata è significativa per la determinata v.r.
835.3 Analisi GIQ e confronto con i dati del 2009-2010
Il metodo Gobal Index of Quality (GIQ) consiste nella costruzione di un 
indicatore non parametrico composto (Arboretti et all., 2007) senza alcuna 
ipotesi   sulla   linearità   o   sulla   distribuzione   multivariata.  Si   tratta   di   una 
procedura basata sulla normalizzazione delle risposte e sulle combinazioni 
marginali rispetto alle variabili.
La regola di normalizzazione dei dati è la seguente: 
Y=[X-min(X)+a]/[max(X)-min(X)+b] (a<b)
mentre la funzione di combinazione utilizzata è:
Z=-Si w i ln(1-Y i) chiamata combinazione di Fisher.
La normalizzazione dei dati serve per operare sugli stessi avendo 
sempre la stessa scala mentre l'aggiunta delle quantità a e b serve per ovviare 
al   problema   di   avere   zeri   al   numeratore   o   al   denominatore.   Con   la 
combinazione invece, otteniamo a partire dai dati del campione, delle medie 
stratificate, cioè ottenute raggruppando alcune variabili di risposta, per ogni 
classe nelle quali è stato diviso il campione stesso in base alle covariate 
influenti ricavate con il metodo CUB. 
Le   stratificazioni   applicate   sono:   Booking   Service,   Teaching   Service, 
Organization, Enjoinment and Involvement. Una volta ottenute tali medie, nel 
nostro caso 8 per 4 stratificazioni, una per ciascuna classe, i risultati vengono 
ulteriormente stratificati e combinati per ottenere l'indice di soddisfazione 
globale relativo ad ogni classe.
Le otto classi ottenute nel nostro caso combinando le tre covariate 
significative sono:
- femmine con meno di sei anni alla prima presenza,  
- femmine con più di sei anni alla prima presenza, 
- maschi con meno di sei anni alla prima presenza,  
- maschi con più di sei anni alla prima presenza, 
84- femmine con meno di sei anni non alla prima presenza,  
- femmine con più di sei anni non alla prima presenza, 
- maschi con meno di sei anni non alla prima presenza,  
- maschi con più di sei anni non alla prima presenza.
Tabella 5.2.2:
Medie stratificate per il Booking Service. Confronto 2009-2010 e 2010-2011.
Vediamo   dalle   tabelle   che   per   la   stratificazione   del  Servizio   di 
Prenotazione (Booking Time, Brochure, Informations, Helpfull Operator), i dati 
sono simili al 2009-2010 mentre cambiano le classi con i livelli minimi e 
massimi.
Il livello minimo, non sufficiente, risulta essere attribuito dalle femmine minori 
di sei anni alla prima esperienza, mentre il massimo dai maschi minori di sei 
anni alla prima esperienza. 
Inoltre nella stagione 2010-2011 sono aumentati i casi di risultati insufficienti, 
indice che forse il servizio è peggiorato.
Tabella  5.2.3:
















Female 0.656 0.621 0.556 0.679
Male 0.707 0.739 0.458 0.700














Female 0,452 0,547 0,632 0,542















Female 0.764 0.779 0.628 0.792















Female 0,623 0,692 0,732 0,628
Male 0,935 0,744 0,701 0,751Per quanto riguarda il  Servizio di Insegnamento  (Easy Learning  e 
Helpfull Teacher) abbiamo tutti risultanti sufficienti e un massimo molto elevato 
per i maschi minori di sei anni alla prima esperienza pari a 0,935. Il valore 
minimo per questa stagione spetta alle femmine minori di sei anni alla prima 
partecipazione e nel complesso i dati sono simili alla stagione precedente e il 
livello di insegnamento rimane molto buono.
Tabella 5.2.4:
Medie stratificate per Organization. Confronto 2009-2010 e 2010-2011.
La terza stratificazione riguarda l'Organizzazione che comprende Slope, 
Safety  e  Homogeneity of group level e  presenta dati simili alla stagione 
precedente insufficienti in soli due classi. La minor valutazione media è data 
dalle femmine minori di sei anni alla prima esperienza e la massima dai 
maschi minori di sei anni che già avevano partecipato ad un'esperienza nella 
scuola.
Tabella  5.2.5:
















Female 0.693 0.654 0.483 0.626
Male 0.659 0.752 0.593 0.692














Female 0,446 0,622 0,723 0,530















Female 0.777 0.773 0.689 0.790















Female 0,655 0,734 0,648 0,487
Male 0,705 0,739 0,633 0,730La stratificazione denominata Divertimento e Coinvolgimento raggruppa 
Fun, Involvement e Ease  e presenta un peggioramento relativo alla minima 
media   corrispondente   alle  femmine   con   più  di   sei   anni   non  alla   prima 
esperienza che in questo caso risulta insufficiente e pari a 0,487. D'altronde 
anche le altre medie risultanti sono leggermente inferiori rispetto alla stagione 
passata perciò bisognerebbe curare di più gli aspetti relativi al divertimento e 
al coinvolgimento dei clienti.
Tabella  5.2.6:
Medie stratificate per GIQ. Confronto 2009-2010 e 2010-2011.
Concludiamo presentando l'Indice di Soddisfazione Globale che risulta 
complessivamente essere maggiore nella stagione passata. Il minimo risultato 
viene raggiunto per le femmine minori di sei anni alla prima esperienza mentre 
















Female 0.722 0.707 0.589 0.722















Female 0,544 0,649 0,684 0,547
Male 0,767 0,667 0,679 0,694886 Conclusioni
Un'organizzazione dovrebbe avere come obiettivo la progettazione e 
l'attuazione di un sistema di gestione per la qualità tenendo conto delle 
influenze del contesto, dei cambiamenti che possono intercorrere, dei rischi, 
delle esigenze e degli obiettivi dell'organizzazione stessa, dei prodotti o dei 
processi forniti, della sua dimensione e struttura organizzativa. Un sistema di 
gestione per la qualità permette di dare al prodotto o al processo un valore 
aggiunto   soddisfacendo   al   meglio   i   requisiti   del   cliente   e   permette   di 
controllare le prestazioni, l'efficacia dei processi e di misurare oggettivamente i 
livelli di soddisfazione, compito assai arduo dato che si devono valutare le 
informazioni ricavate dalla percezione soggettiva del cliente stesso.
L'organizzazione ha i compiti di stabilire, documentare misurando e 
analizzando, attuare, mantenere e migliorare l'efficacia del sistema per poter 
intraprendere azioni correttive in caso di problemi e raggiungere così i risultati 
pianificati in precedenza.
Deve inoltre nominare un membro all'interno dell'organizzazione che si occupi 
di eseguire i suddetti compiti, riferendo le prestazioni e le esigenze del sistema 
alla direzione e informando l'intera organizzazione. Risulta importante anche 
riesaminare il sistema di gestione per la qualità ad intervalli pianificati e 
regolari per controllarne la continua idoneità, proporre delle opportunità di 
miglioramenti o delle modifiche ai quesiti.  
Dall'analisi della letteratura poi, sono state ricavate delle importanti 
indicazioni e linee guida per sviluppare un corretto sistema di controllo della 
qualità allo scopo di raggiungere un elevato livello di soddisfazione del cliente 
permettendo alla società di monitorare le strutture e intervenire in caso di 
scostamento dall'obiettivo prefissato. 
Per lo sport in generale e nello specifico per lo sci, gli aspetti tecnici non 
sono i soli a caratterizzare il servizio ma bisogna tener conto anche delle 
89relazioni umane e dell'offerta turistica guardando allo sport come ad un inseme 
di persone, luoghi e attività. 
Devono inoltre essere studiati i processi che portano un cliente, potenziale o 
non, ad operare certe scelte, senza fermarsi alla semplice valutazione di quali 
scelte   compie,   per   permettere   agli   esperti   di   marketing   di   definire   la 
percezione del cliente e di conseguenza sviluppare un'idonea campagna 
pubblicitaria prima, dopo e durante il servizio. Si è anche scoperto che sport e 
turismo soffrono di una certa stagionalità legata per il secondo a fattori 
naturali,   istituzionali,   alla   pressione   sociale,   alla   moda   e   all'inerzia   nel 
viaggiare   sempre   nel   medesimo   periodo;   eliminare   questa   stagionalità, 
estendendo il periodo di fruizione del servizio, comporta una serie di vantaggi 
primo fra tutti il pieno sfruttamento delle risorse e delle infrastrutture. Da un 
ulteriore studio si ricavano le indicazioni per attrarre nuovi clienti con pacchetti 
all-inclusive e low-cost per principianti e con la creazione di un'immagine dello 
sport più rassicurante e su misura per tutti. Nell'analisi dei dati e nei commenti 
è importante tener conto dello stato psicologico dei clienti nel momento in cui 
forniscono le valutazioni; ad esempio un cliente che si trova in contatto con un 
numero di persone, durante l'attività, superiore al suo massimo accettabile 
avrà una percezione dell'affollamento maggiore e per questo si sentirà più 
nervoso, suscettibile e in generale fornirà valutazioni più scarse di quelle che 
avrebbe dato in condizioni normali.
I risultati dell'indagine descrittiva sul campione di 134 bambini e 40 adulti 
non presentano grossi scostamenti ed entrambi sono costituiti da percentuali 
similmente distribuite tra maschi e femmine.
Gli italiani sono i più presenti all'interno della scuola, seguiti dai tedeschi, in 
percentuale nettamente inferiore, e da casi isolati di altre nazionalità. Entrambi 
i campioni presentano una percentuale di individui che visitano per la prima 
volta il comprensorio attorno al 20% mentre gli iscritti per la prima volta tra i 
bambini sono il 34% e tra gli adulti il 49%. Vengono a conoscenza della scuola 
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sci collettivo (97% dei bambini e 68% degli adulti) anche se per gli adulti 
troviamo percentuali significative anche di chi pratica il fondo o lo snowboard. 
Più dei 2/5 degli sportivi di entrambi i campioni si sono iscritti per acquisire la 
tecnica di base e il 39% per migliorare il proprio stile.
Il servizio di prenotazione è l'ambito meno apprezzato della scuola di sci 
di Sesto, anche se troviamo comunque un livello di soddisfazione medio 
superiore all'8 con percentuali superiori al 7 attorno all'80%. Il livello più basso 
si riscontra per entrambi i campioni nel quesito sulla brochure che risulta 
essere pari a 8,3 per i bambini e a 7,9 per gli adulti.
Il gradimento sullo svolgimento dei corsi presenta invece medie attorno 
al 9 e mai comunque inferiori all'8 e delle valutazioni eccellenti in riferimento ai 
maestri, alle piste (per il campione dei bambini) e al divertimento durante le 
lezioni (per gli adulti). Il quesito sul gradimento complessivo risulta avere una 
media di 9,1 per i bambini e di 9,2 per gli adulti.
Per i bambini è stato possibile, grazie alla numerosità del campione, effettuare 
anche un'analisi separata tra italiani e tedeschi che ha mostrato un maggior 
gradimento da parte dei clienti tedeschi.
Confrontando le medie dei vari quesiti attraverso un diagramma a barre 
vediamo come agli ultimi posti ci siano tutti i quesiti relativi al servizio di 
prenotazione e quello sull'omogeneità del livello del gruppo. I punti deboli della 
scuola secondo entrambi i campioni sono le manifestazioni e i corsi e le 
modalità organizzative mentre estremamente apprezzati sono l'efficacia degli 
insegnamenti e il divertimento e lo svago durante le lezioni. Confortanti sono 
anche le percentuali molto alte di clienti che non hanno indicato nessun punto 
debole (32% dei bambini e 20% degli adulti) e molto basse di chi non ha 
indicato nessun punto di forza (3% dei bambini e 5% degli adulti).
Il confronto descrittivo con i dati della stagione 2009-2010 evidenzia un 
aumento dell'età media e una generale diminuzione delle medie relative ai 
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9,4 a 9,1. Gli unici due quesiti con medie superiori nella nuova stagione sono 
quelli riferiti ai maestri e all'adeguatezza delle piste. Per entrambe le stagioni 
all'ultimo posto tra le medie troviamo il livello di omogeneità del gruppo che 
passa da 8,4 a 8,0 mentre il più grave peggioramento si riscontra
nell'adeguatezza dell'orario di apertura dove la media passa da 9,1 a 8,4. 
Applicando il metodo T di student sulle variabili quantitative  si vede che 
9 di queste non presentano differenze significative mentre 6 subiscono un 
peggioramento (adeguatezza dell'orario di apertura, Informazioni fornite dal 
personale, divertimento durante le lezioni, agio del bambino all'interno del 
gruppo ed esperienza consigliabile ad altri).
Il test sulle proporzioni invece dice che nella stagione 2009-10 c'erano 
meno italiani, meno bambini alla prima visita e più bambini iscritti per la prima 
volta mentre nella stagione 2010-11 internet ha influito meno nella conoscenza 
della scuola, meno bambini vogliono sviluppare le tecniche di base e più 
bambini desiderano invece migliorare il proprio stile. Tra i punti deboli l'unica 
che presenta un aumento delle segnalazioni è la modalità organizzativa 
mentre diminuiscono le segnalazioni riguardanti la sicurezza, la cura delle 
piste e l'allestimento delle stesse. Invece i punti di forza che hanno aumentato 
nella stagione 2010-11 la loro percentuale sono: Manifestazioni e corsi, 
Allestimento delle piste e Sicurezza e cura delle piste.
Infine grazie all'analisi CUB sono state individuate, nell'età, nel sesso, e 
nella prima presenza, tre covariate che influenzano nei clienti le valutazioni dei 
quesiti. Le medesime tre covariate sono state utilizzate nell'analisi della 
stagione 2009-10.
Grazie alla definizione di tali covariate è stato possibile dividere il campione in 
8 classi per ognuna delle quali sono state calcolate delle medie stratificate 
relative al Servizio di prenotazione, all'Insegnamento, all'Organizzazione e al 
Divertimento e Coinvolgimento e successivamente stratificando ulteriormente 
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ognuno ad una classe del campione.
I risultati relativi al servizio di prenotazione sono scarsi e peggiori rispetto a 
quelli della stagione precedente (passiamo dalle 2 alle 3 insufficienze)  come 
nel   caso   del   divertimento   e   coinvolgimento   dove   però   i   risultati   sono 
comunque   buoni   anche   se   passiamo   da   0   ad     un'insufficienza.   Nella 
stratificazione   sull'insegnamento   riscontriamo   un   aumento   della   media 
massima con dati molto buoni e nessuna insufficienza mentre per quanto 
riguarda   l'organizzazione   le   medie   sono   simili   alle   precedenti   con   due 
insufficienze e livelli comunque discreti. Complessivamente il GIQ risulta 
diminuito rispetto alla stagione 2009-10, il livello minimo di soddisfazione lo 
riscontriamo nelle femmine minori di 6 anni alla prima esperienza e il massimo 
nei maschi minori di 6 anni alla prima esperienza nella scuola.
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